Milyen alapélelmiszert dúsítson a funkcionális élelmiszergyártó? – Egy tudományos vita magyarországi folytatása by Vonyó, Viola & Temesi, Ágoston
The Hungarian Journal of Nutrition Marketing
Táplálkozásmarketing  V. évfolyam, 2018/1. szám
35
MILYEN ALAPÉLELMISZERT DÚSÍTSON 
A FUNKCIONÁLIS ÉLELMISZERGYÁRTÓ? – 
EGY TUDOMÁNYOS VITA MAGYARORSZÁGI FOLYTATÁSA
A
WHAT SORT OF CARRIER FOOD SHOULD BE ENHANCED 
BY FUNCTIONAL FOOD PRODUCERS? – 
A CONTINUATION OF A SCIENTIFIC DEBATE IN HUNGARY
Vonyó, Viola
Temesi, Ágoston
Szent István Egyetem, Élelmiszertudományi Kar, Élelmiszeripari Gazdaságtan Tanszék
(Szent István University, Faculty of Food Science, Department of Food Economics)
H-1118 Budapest, Villányi út 29-43.
e-mail: temesi.agoston@etk.szie.hu
The basis of our study was provided by the question previously discussed in literature: 
whether functional food producers should enrich unhealthy or healthy carriers. Most of the 
previous studies reached the conclusion that such foods can be the carriers of successful 
functional foods that are perceived as healthy by themselves, such as yoghurt, cereals, orange 
juice and whole grain products. According to some authors, however, carriers that are perceived as 
healthy are not worth improving functionally, because they are perceived as healthy by themselves, 
so consumers did not find artificial enrichment necessary. The main objective of the study was 
to find out that the enrichment of which foods would be the most justified for food companies in 
Hungary. In our online questionnaire reaching 2034 respondents we built on the methodology of 
previous studies. As part of the questionnaire, based on conjoint cards, we created different mini-
concepts to study the respondents’ willingness to buy them. For Hungarian customers, based on the 
respondents’ answers, the enrichment of "healthy foods"– aligning with the findings of several other 
researchers – generally makes the judgment of the product even more favourable, however, we also 
agree with the findings of researchers arguing differently, namely that in the case of an unhealthy 
product enrichment can cause a bigger change in how healthy it is perceived. But in the case when 
a functional food developer wants to sell their product with its healthy image, it is a better choice to 
enrich a carrier that is perceived as healthy, because the purchase intention for the product created 
by enriching something "unhealthy" is not going to be as high as the purchase intention for the non-
enriched product seen as healthy.
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1. Bevezetés – Introduction
Napjainkban a fogyasztók egyre szélesebb kör-
ben ismerik fel, hogy a táplálkozás előnyösen 
befolyásolhatja az életminőség alakulását 
(TÖRŐCSIK, 2012; VERBEKE, 2006; RÁCZ, 
2013; MULLIN et al., 2017), sőt az egyes beteg-
ségek kialakulásának esélye is csökkenthető a 
megfelelő táplálkozási szokások elsajátításával. 
Az új kihívásokkal járó felgyorsult életmód és 
az ahhoz tartozó fokozott tápérték igényre al-
ternatívát jelenthetnek a funkcionális élelmi-
szerek. A hozzáadott összetevőknek köszönhe-
tően számos egészségügyi előnyhöz juthatnak 
hozzá a vásárlók a megszokott táplálkozási szo-
kásaik megváltoztatása nélkül.
Kutatásunk célja annak a máig megvála-
szolatlan, tudományos körökben is vitatott 
kérdésnek magyarországi folytatása, hogy a 
szakirodalomban a fogyasztók által egészséges 
megítélésűnek tartott – joghurt, teljes kiőrlésű 
termékek (POULSEN, 1999; VAN KLEEF, VAN 
TRIJP és LUNING, 2005; ARES és GAMBÁRO, 
2007) – vagy az egészségtelen megítélésűnek 
tartott – élvezeti termékek (BECH-LARSEN 
és GRUNERT, 2003; BENKOUIDER, 2005) – 
alapélelmiszer dúsítása célravezetőbb a termék 
minél kedvezőbb vásárlói fogadtatása érdeké-
ben.
A funkcionális élelmiszerek dinamikusan 
növekvő piacú innovatív termékek, melyeknél 
azonban nagy a piaci kockázat esélye, számos 
termék megbukik a piacra vezetést követően. 
Így az olyan, már a termékfejlesztés kezdeti 
szakaszában meghatározó jelentőségű kérdé-
sekben, mint a dúsítani kívánt alapélelmiszer 
jellege, kulcsfontosságú a megfelelő háttére-
lemzés a döntés meghozatala előtt.
2. Szakirodalmi áttekintés –  
Literature Background
2.1. Fogyasztói kutatások eredményei a 
funkcionális élelmiszerek  
fejlesztéséről – Results of Consumer 
Research Regarding the Development of  
Functional Foods
Az alapélelmiszer fontossága megkérdőjelez-
hetetlen a funkcionális termékek fogyasztói 
megítélése és a vásárlási hajlandóság terén, vi-
szont bizonyos egyéb tényezők is jelentős befo-
lyásoló erővel rendelkeznek a kérdésben. Ezek 
a szempontok az alapélelmiszer mellett a dúsí-
tó összetevő, a termék íze és természetessége, 
illetve ezek együttes kölcsönhatása, egymáshoz 
való viszonya. 
2.1.1. Milyen alapélelmiszert? – What Kind of 
Carrier…?
A fogyasztói kutatások egyértelmű eredmé-
nye, hogy a vásárlók szemében egy funkcioná-
lis élelmiszer elfogadottságánál az elsődleges 
szempontok között szerepel, hogy milyen alap-
élelmiszert dúsítunk (JONAS és BECKMANN, 
1998; POULSEN, 1999; VAN KLEEF, VAN 
TRIJP és LUNING, 2005). Ahogyan említet-
tük, vita van arról, hogy milyen alapélelmiszer 
fejlesztése indokolt a fogyasztók számára. 
BALASUBRAMANIAN és COLE (2002) arra az 
eredményre jutottak, hogy a vásárlók érdeklő-
dése a funkcionális élelmiszerek tápértékadatai 
iránt attól függ, hogy hogyan ítélik meg az adott 
termékkategóriát, így elutasító magatartást ta-
núsíthatnak az olyan élvezeti termékek („fun 
foods”) esetében, mint például a cukorkák. 
BECH-LARSEN és GRUNERT (2003) is arra 
jutottak, hogy a fogyasztó megítélése egy ter-
mék egészségességéről sokkal inkább az alap-
termék tápértékétől, mintsem a tartalmazott 
funkcionális összetevőtől függött. Másrészt az 
egészséges megítélésű termékek közül a jog-
hurt, mint alapélelmiszer iránt mutatott vásár-
lói preferenciák kiemelendők a többi élelmi-
szercsoport közül, melyről több tanulmány is 
beszámolt (ARES és GAMBÁRO, 2007; HAILU 
et al., 2009; ANNUNZIATA és VECCHIO, 2011; 
SIEGRIST et al., 2015). Az alapélelmiszer és a dú-
sító összetevő befolyása a termék elfogadottsá-
gára azonban nem választható szét egymástól, 
gyakran befolyásolják egymás megítélését, me-
lyet több tanulmány említett (BECH-LARSEN 
és GRUNERT, 2003; KRUTULYTE, 2011).
2.1.2. Milyen összetevővel? – …With What 
Kind of Ingredient?
POULSEN (1999), valamint GRUNERT és 
munkatársai (2009) is arra az eredményre ju-
tottak, hogy a fogyasztók sokkal szívesebben 
fogadták az olyan dúsító összetevőt egy alap-
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élelmiszerben, amit az természetesen is tartal-
mazott (pl.: kálcium a tejben, rostok a rozske-
nyérben, halolaj a halkonzervekben).
BECH-LARSEN és GRUNERT (2003) két 
összetevőt vizsgált (omega-3 és oligoszachari-
dok) három különböző termék esetében (na-
rancslé, ízesített joghurt és különböző szend-
vicskrémek). Az oligoszacharidok jelenléte 
csökkentette a vásárlói hajlandóságot, amit a 
szerzők az oligoszacharidok alacsony ismert-
ségével (a megkérdezettek 7%-a volt tisztában 
a fizikai hatásaival) és a fogalomhoz társított 
negatív megítéléssel magyaráztak. 
Mindez azt bizonyítja, hogy olyan össze-
tevőt kell választani a dúsításra, amiről a cél-
közönség tudja, hogy milyen pozitív hatásai 
vannak, és nem társítanak hozzá negatív, mes-
terséges jelentést.
2.1.3. Az íz fontossága – The Importance of 
Taste
Számos tanulmány foglalkozott vele, hogy a 
fogyasztókat jobban befolyásolja a termék íze, 
mint az egészségre ható előnyös tulajdonsága, 
és ez lehet a döntő a funkcionális élelmiszer vá-
lasztáskor (POULSEN, 1999; GILBERT, 2000; 
TUORILA és CARDELLO, 2002; URALA és 
LÄHTEENMAKI, 2003; KRUTULYTE et al., 
2011; URALA et al., 2007). A funkcionális élel-
miszerekről Magyarországon végzett fogyasz-
tói felmérésben is előtérbe került az íz, mint 
vásárlást meghatározó tényező (SZAKÁLY et 
al., 2010).
BALASUBRAMANIAN és COLE (2002) 
fókuszcsoportos kutatása is az íz fontosságára 
hívja fel a figyelmet, mely bizonyos esetekben 
elsődleges szempont volt az újravásárlási haj-
landóság terén. A családoknál figyelembe kell 
venni, hogy hiába veszi meg az elsődleges élel-
miszer-beszerző (általában a családanya) az 
egészségesebbnek vélt terméket, ha a család 
többi tagja feltételezetten a rosszabb íze miatt 
elutasítja azt.
A természetesség az íz kialakításnál is fon-
tos szempont kell, hogy legyen. Kutatások bizo-
nyítják, hogy az ízfokozók alkalmazása kevésbé 
elfogadott az egészségesnek vélt élelmiszerek-
nél (BECH-LARSEN és GRUNERT, 2003), 
ezért nem jelentenek megoldást a kedvező íz 
elérésére.
2.2. Tudományos vita: egészséges vagy 
egészségtelen megítélésű alapélel-
miszereket érdemes-e dúsítani –  
Scientific Debate: Should Carriers  
Considered Healthy or Unhealthy Be 
Enhanced?
Az alapélelmiszer egészségességének kérdését 
KRUTULYTE (2011), illetve SIRÓ és munka-
társai (2008) vázolják fel tanulmányaikban. 
Ebben a fejezetben az általuk felvetett kérdést 
mutatjuk be, ismertetve a témában állást fog-
lalt tanulmányok eredményeit.
KRUTULYTE és munkatársai (2011) a cikk 
által is vizsgált kérdés felvetése, a korábbi ered-
mények számbavétele mellett, saját kutatásuk 
eredményeivel is bővítették a témában eddig 
született források listáját. A dán fogyasztók kö-
rében végeztek kérdőíves megkérdezést, annak 
érdekében, hogy meghatározzák, mely alapé-
lelmiszer és dúsító összetevő párosítást tartják 
jó ötletnek a dán vásárlók. Legegészségesebb-
nek a müzliszeletet találták a fogyasztók és a 
vásárlási szándék is ennél a terméknél volt a 
legkiemelkedőbb. Ezt követte a joghurt, majd 
a rozskenyér a rangsorban. Az eredményeik 
alapján az alapélelmiszer észlelt egészségessé-
ge szorosan összefügg a vásárlási hajlandóság-
gal.
POULSEN (1999) a dán fogyasztók atti-
tűdjeit vizsgálta a funkcionális élelmiszerekkel 
kapcsolatban; az egyes összetevőknek tulajdo-
nított relatív fontosságot más termékjellem-
zőkkel szemben. A tanulmány három vizsgála-
ton alapszik: fókuszcsoportos interjú, conjoint 
analízis és a piacon még nem létező termékek-
ről készített megkérdezéses kutatás. A kérdő-
ív két termék (egy tejtermék és egy pékáru) és 
három dúsító összetevő variáció (élelmi rostok; 
omega-3; kalcium és D-vitamin) kombináci-
óin alapult. A fókuszcsoportos interjúk során 
a vásárlók funkcionális élelmiszerekhez való 
általános hozzáállása mutatkozott meg. Ösz-
szességében szkeptikusak voltak a funkcionális 
élelmiszerekkel (mint koncepcióval) szemben, 
viszont sokkal pozitívabb volt a hozzáállásuk 
a konkrét termékekhez. A conjoint elemzés 
eredménye szerint a pékáruk valamint a tejter-
mékek tekintetében is a fogyasztók által egész-
ségesebbnek tartott termékek dúsításának 
megítélése volt pozitívabb. 
Milyen alapélelmiszert dúsítson a funkcionális élelmiszergyártó? – 
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Éles ellentétben állnak POULSEN ered-
ményeivel a BECH-LARSEN és GRUNERT 
(2003) kutatásából levont következtetések. Azt 
vizsgálták, hogy egy termék egészséges megí-
télése milyen mértékben függ az egészségügyi 
hatásoktól, a funkcionális dúsító összetevőktől, 
az alapterméktől és a feldolgozási módszertől. 
A kutatás során alkalmazott conjoint analízis-
nél vizsgálták még az ár vásárlási döntésre gya-
korolt hatását és a dúsító összetevők, alapter-
mékek és a gyártási mód közötti kölcsönhatást. 
A vizsgált termékek a narancslé, az ízesített 
joghurt és a szendvicskrém (spread) voltak, a 
következő két dúsító összetevővel: omega-3 és 
oligoszacharidok. Az egészségtelen megítélésű 
szendvicskrém esetében mindkét alapélelmi-
szer és dúsító összetevő kombináció megítélése 
pozitív volt, míg negatív kölcsönhatást figyel-
tek meg a gyümölcslé és a joghurt különböző 
dúsító összetevőkkel alkotott kombinációjá-
nak esetében. A szerzők ezt azzal magyarázták, 
hogy a vásárlók a gyümölcslé és a joghurt ese-
tében azért utasították el a dúsító összetevőket, 
mert ezek a termékek önmagukban is egészsé-
ges megítélésűek, míg a szendvicskrém eseté-
ben a dúsítás kedvező fogadtatású lehet, mert 
ez a termék természeténél fogva egészségtelen 
megítélésűnek számít. 
ARES és GAMBÁRO (2007) Uruguay-ban 
végzett fogyasztói megkérdezést a funkcioná-
lis élelmiszerek megítélésével kapcsolatban. 
Következtetésük a kapott eredmények alapján 
az, hogy Uruguayban az alaptermék egészsé-
gessége felülírhatja a dúsító összetevőnek tu-
lajdonított előnyöket is, mivel ugyanaz a dúsító 
összetevő más alapélelmiszerhez adva eltérő 
mértékben befolyásolja a fogyasztásra való haj-
landóságot és az észlelt egészségi hatást. Így az 
egészséges megítélésű alapterméket javasolták 
a funkcionális élelmiszerek lehetséges hordo-
zójának.
Az egészséges megítélésű alapélelmiszerek 
(tejtermékek) mellett ugyanakkor BENKOUIDER 
(2005) az Euromonitor International adataira 
hivatkozva a funkcionális édességek funkci-
onális élelmiszerpiacon belüli jelentős része-
sedését emelte ki Hollandiában, mely alapján 
következtethetünk a vásárlói preferenciára. 
Hollandiában a vásárlások mintegy harmadát 
teszik ki az édességekre fordított kiadások, me-
lyeken belül a gyógyhatású kemény cukorkák 
mellett a funkcionális rágók piaci részesedése 
számottevő. Habár a legtöbb vizsgált ország-
ban továbbra is a funkcionális tejtermékek pia-
ci részesedése a legjelentősebb, nem hagyható 
figyelmen kívül, hogy a funkcionális édességek 
dinamikus növekedést mutattak.
VAN KLEEF, VAN TRIJP és LUNING 
(2005) a 2002-es tanulmányuk kutatási ered-
ményei alapján megfogalmazták, hogy ösz-
szességében a holland fogyasztók az olyan 
funkcionális élelmiszer koncepciókat részesítik 
előnyben, amik elsősorban az egészséges meg-
ítélésű alapélelmiszerek egészségügyi előnyeire 
alapoznak. A kapott eredmények azt mutatják, 
hogy az egészséges megítélésű margarin és a 
joghurt sokkal vonzóbb alapélelmiszereknek 
bizonyultak a megkérdezettek körében, mint 
az élvezeti-termékek (csokoládé, rágógumi és 
jégkrém).
ANNUNZIATA és VECCHIO (2011) is arra 
az eredményre jutott, amire VAN KLEEF, VAN 
TRIJP és LUNING (2005). Az olasz vásárlók 
körében végeztek megkérdezést. A kapott ered-
mények alapján a vásárlók az olyan termékeket 
fogadnák el a funkcionális élelmiszerek lehet-
séges alapélelmiszereinek, amik önmagukban 
is egészségesek, mint a korábban POULSEN 
által is vizsgált joghurt, müzlik és a gyümölcslé. 
A német és kínai vásárlók funkcionális 
ételek (joghurt, leves, csokoládé) és italok (al-
koholmentes üdítőital) iránti vásárlói hajlan-
dóságáról végeztek kutatást SIEGRIST és mun-
katársai (2015). Az adatgyűjtés online kérdőív 
formájában történt mindkét országban. Mind-
két esetben azt az eredményt kapták, hogy az 
olyan lehetséges funkcionális élelmiszerek, 
amelyek alapélelmiszeréről egészséges kép 
alakult ki a fogyasztókban (pl.: joghurt), jóval 
nagyobb vásárlói hajlandósággal találkoznak, 
mint az élvezeti cikkek (pl.: csokoládé).
Tehát ahogy azt SIRÓ és munkatársai 
(2008) és KRUTULYTE (2011) is összefoglal-
ták, két különböző eredmény született a funk-
cionális élelmiszerek lehetséges alapélelmisze-
reinek kérdése terén. A legtöbb korábbi kutatás 
arra az eredményre jutott, hogy a fogyasztók 
által egészséges megítélésű alapélelmiszerek, 
mint például a joghurt, narancslé, teljes kiőr-
lésű reggeliző pelyhek lehetnek a funkcionális 
termékek alapélelmiszerei. (POULSEN, 1999; 
VAN TRIJP és LUNING, 2005; ARES és 
Vonyó, V. – Temesi, Á.
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GAMBÁRO, 2007; VAN KLEEF, ANNUNZIATA 
és VECCHIO, 2011; SIEGRIST et al., 2015). 
Másik oldalt az „egészségtelen” élelmiszerek 
dúsítását javasolták a szerzők a gyártók szá-
mára. Ilyen értelemben az egészséges alapélel-
miszerek értékét a dúsítás nem képes növelni, 
mivel ezek önmagukban is egészséges megíté-
lésűek, így a vásárlók nem találták indokoltnak 
a mesterséges dúsítást (BECH-LARSEN és 
GRUNERT, 2003; BENKOUIDER, 2005).
3. Kutatási célkitűzés – Aim of 
Research
Kutatásunk aktualitását az adta, hogy olyan té-
mában végeztünk kutatást, amelyről az eddigi 
eredmények meglehetősen ellentmondásosak, 
és igen szerteágazóak, így egy szűkebb piacon 
belül, a magyar fogyasztók körében vizsgáltuk, 
hogy melyik tendencia teljesül. A magyar vásár-
lók körében ebben a témában még nem készült 
kutatás, így az elsődleges célkitűzésünk az volt, 
hogy felmérjük a hazai fogyasztók gondolko-
dását a funkcionális termékek lehetséges alap-
élelmiszereiről: az egészségesnek vagy egész-
ségtelennek tartott alapélelmiszerek dúsítását 
ítélik-e meg kedvezőbbnek. Az alapélelmiszer 
jellegének kiválasztása már a termékfejlesztés 
kezdeti szakaszában meghatározó kérdés az 
élelmiszeripari gyártók számára.
Azon túlmenően, hogy a fogyasztók az 
egészséges vagy az egészségtelen megítélésű 
alapélelmiszerek dúsítását kedvelnék jobban, 
azt is vizsgáltuk, hogy a megnövekedett árat is 
figyelembe véve, hogyan alakul a vásárlók dön-
tése, összességében melyik lehetőség választá-
sa ajánlott az élelmiszergyártóknak.
4. Anyag és módszer – Materials 
and Method
A szakirodalmi áttekintést a magyar fogyasztók 
online kérdőíves megkérdezése követte. A vála-
szok gyűjtése 2015 októberében, közösségi mé-
dia felületen keresztül történt. A szakirodalmat 
felhasználtuk a primer kutatás kérdőívének 
összeállításában is.
Az általunk kitűzött cél eléréséhez a leg-
megfelelőbb kiindulási alapot VAN KLEEF és 
munkatársai (2002) kutatása adta, amelyhez 
hasonlóan különböző mini-koncepciókat hoz-
tunk létre. A conjoint kártyák mintájára elekt-
ronikus kártyákat készítettünk, amelyeken a 
minél valóságosabb vásárlási szituáció imitálá-
sa érdekében szerepelt a termék neve és képe 
mellett a kiszerelése és az ára. Egy adott ter-
mékről két különböző kártya készült, egy dú-
sítás nélküli és egy funkcionális. Összesen 24 
elektronikus kártya készült.
Egy feltételezetten egészséges megítélésű 
alapélelmiszerhez olyan feltételezetten egész-
ségtelen megítélésűt választottunk, ami helyet-
tesítő terméke lehet (például, teljes kiőrlésű-fe-
hér kenyér). Négy egészségvédő tulajdonsággal 
felruházott termék esetében (joghurt, fagylalt, 
leves és tea) pedig az volt a „párba rendezés” 
szempontja, hogy ugyanaz az egészségvédő ál-
lítás mindkét termék esetében a fogyasztók ál-
tal elfogadott, elképzelhető legyen. A további-
akban ismertetjük a kártyák kialakítása során 
figyelembe vett szempontokat.
Az árképzés során a funkcionális termé-
kek árát 20%-kal növeltük BECH-LARSEN és 
GRUNERT (2003) kutatásának megfelelően.
A dúsító összetevő pontos megnevezése he-
lyett, a konkrét egészségügyi hatást tüntettünk 
fel, mivel több kutatásban (BECH-LARSEN 
és GRUNERT, 2003; KRUTULYTE, 2011) azt 
a következtetést vonták le, hogy a dúsító ösz-
szetevőnek az alapélelmiszerhez való viszonya 
nagyban befolyásolja a termék megítélését, és 
ezt el akartuk kerülni. Az egyes termékekhez 
társított egészségügyi előnyöket az 1. táblázat 
tartalmazza.
A kártyákon szereplő termékek iránti vá-
sárlói hajlandóságot 1-5-ig terjedő Likert-ská-
la alkalmazásával mértük. A kitöltőknek be 
kellett jelölniük, hogy milyen valószínűséggel 
vásárolnák meg az adott termékeket az elkö-
vetkező egy hónap folyamán  (1-„biztosan nem 
vásárolnám meg”, 2-„inkább nem vásárolnám 
meg”, 3-„lehet, hogy megvásárolnám”, 4-„in-
kább megvásárolnám”, 5-„biztosan megvásá-
rolnám”).
Ezt követően a mini-koncepciók értékelé-
se mögötti okok feltárására irányuló kérdése-
ket tettünk fel (pl.: íz, ár egészségesség, egyéb 
alapján melyik terméket választanák, illetve a 
vásárlási döntést meghatározó fő okra irányuló 
kérdést tettünk fel).
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1. táblázat  table 1
Az egyes termékpároknál alkalmazott egészségvédő állítások 
(The Applied Health Claims of the Different Product Pairs)
Termékpár (Product pairs) Egészségvédő állítás (Health claim)
1. narancslé – szénsavas üdítőital (orange juice – soft 
drink)
1. erősíti az immunrendszert (strengthens the immune 
system)
2. almaszirom – chips (apple chips – crisps) 2. pozitív hatással bír a keringési rendszer működésére 
(has a positive effect on the cardiovascular system)
3. teljes kiőrlésű kenyér – fehér kenyér (whole grain bread 
– white bread)
3. csökkenti a koleszterinszintet (reduces cholesterol level)
4. joghurt – fagylalt (yoghurt – ice-cream) 4. csökkenti a csontritkulás kialakulásának valószínűségét 
(reduces the risk of osteoporosis)
5. tea – instant leves (tea – instant soup) 5. csökkenti a cukorbetegség kialakulásának valószínűségét 
(reduces the risk of diabetes)
6. vaj – margarin (butter - margarine) 6. támogatja a szervezet természetes védekezőképességét 
(strengthens the natural defence of the body)
2. táblázat  table 2
A válaszadók csoportosítása a demográfiai és jövedelmi változók alapján 
(Demographic and Income Characteristics of Respondents)
Változó (Variables) Fő (Capita) %
Nem (Gender) Férfi (Male)   580 28,52
Nő (Female) 1454 71,48
Korosztály (Age group) <18   394 19,37 
18-25 1292 63,52
26-35   204 10,03
36-45    82   4,03
46-55    33   1,62
>56    29   1,43
Településtípus (Settlement) Főváros (Capital city)  848 41,69
Város (Town)  881 43,31
Község (Village)  305 15,00
Iskolai végzettség (Level of 
education)
8 általános, vagy annál 
alacsonyabb (Maximum 
elementary school)
 344 16,91
Szakmunkásképző vagy 
szakiskola (Vocational 
school)
  157  7,72
Érettségi (High school 
graduation)
1040 51,13
Főiskola, egyetem 
(University / College)
 493 24,24
Jövedelem érzet (Perceived 
income)
Nagyon szűkös (Very low)
  60   2,95
Szűkös (Low) 329 16,18
Átlagos (Average) 981 48,23
Jó (Good) 545 26,79
Nagyon jó (Very good) 119   5,85
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4.1. A minta szocio-demográfiai  
összetétele – Socio-Demographic  
Characteristics of the Sample
A minta nem reprezentatív, mivel nem vélet-
lenszerűen történt az adatgyűjtés és a minta 
összetétele nem felel meg a magyar lakosság 
összetételének, de a nagy elemszámnak (2034 
kitöltő) köszönhetően az eredmények nagyon 
jó igazodási pontot jelentenek. A fiatalabb 
korosztály és a nők túlsúlya torzította az ered-
ményeket, így az olvasónak eszerint javasoljuk 
azokat figyelembe venni.
A minta szocio-demográfiai összetételét a 
2. táblázat tartalmazza.
5. Eredmények és értékelésük 
– Results and Discussion
A kártyák kiértékelésénél először az összes 
megkérdezett által adott értékelések átlagát, 
móduszát (vagyis a leggyakrabban előforduló 
értéket) és szórását számoltuk ki, mely adato-
kat táblázatban (3. táblázat) rögzítettük, illetve 
kiszámoltuk az átlagértékelésekből, hogy a dú-
sítás hogyan hatott a vásárlási hajlandóságra 
(növelte vagy csökkentette-e azt). 
Termék megnevezése 
(Product)
Átlag 
(Mean)
Változás 
(Change)*
Módusz 
(Mode)
Szórás 
(Standard 
deviation)
Narancslé (Orange juice) 3,15 -0,08 3 1,17
Dúsított narancslé (Enriched orange juice) 3,07 3 1,23
Szénsavas üdítőital (Soft drink) 2,10 0,14 1 1,13
Dúsított szénsavas üdítőital (Enriched soft drink) 2,24 1 1,18
Almaszirom (Apple chips) 2,86 0,01 1 1,41
Dúsított almaszirom (Enriched apple chips) 2,87 1 1,42
Chips (Chips) 2,41 -0,03 1 1,25
Dúsított chips (Enriched chips) 2,38 1 1,34
Teljes kiőrlésű kenyér (Whole grain bread) 3,31 -0,31 4 1,34
Dúsított teljes kiőrlésű kenyér (Enriched whole grain bread) 3,00 1 1,43
Fehér kenyér (White bread) 2,94 -0,16 3 1,32
Dúsított fehér kenyér (Enriched white bread) 2,78 1 1,35
Joghurt (Yoghurt) 3,63 0,16 4 1,23
Dúsított joghurt (Enriched yoghurt) 3,79 5 1,26
Fagylalt (Ice cream) 3,01 -0,09 3 1,27
Dúsított fagylalt (Enriched ice cream) 2,92 3 1,37
Tea (Tea) 3,61 -0,07 4 1,14
Dúsított tea (Enriched tea) 3,54 5 1,30
Instant leves (Instant soup) 2,36 0,14 1 1,31
Dúsított instant leves (Enriched instant soup) 2,50 1 1,40
Margarin (Margarine) 2,74 0,25 3 1,27
Dúsított margarin (Enriched margarine) 2,99 4 1,40
Vaj (Butter) 3,22 0,10 4 1,24
Dúsított vaj (Enriched butter) 3,32 4 1,33
3. táblázat  table 3
A dúsítással bekövetkezett különbség a vásárlási hajlandóságban 
(Changing in Purchase Intention Caused by the Enrichment)
Megjegyzés (Notes): Mennyire növelte/csökkentette a dúsítás a vásárlói hajlandóságot (The effect of enrichment on the 
purchase intention)
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1. ábra fig. 1
A lehetséges funkcionális élelmiszerek iránti vásárlói hajlandóság
(Purchase Intention for the Potential Functional Foods)
Forrás (Source): Saját szerkesztés (Own compilation) 2017
A legjobb fogadtatása a dúsított joghurtnak 
volt (3,79). A joghurt kiemelendő továbbá ami-
att is, mert az „egészséges” élelmiszerek között 
a vásárlói hajlandóság növekedésének az érté-
ke ennél a terméknél volt a legnagyobb, átlago-
san 0,16 értékkel növelte a vásárlási hajlandó-
ságot a dúsítás ténye. 
Meglepő eredmény, hogy a teljes kiőrlésű 
kenyér esetében a dúsítás csökkentette (-0,31) 
a vásárlói halandóságot. Így összességében, az 
eredmények alapján ennek a terméknek a dúsí-
tásánál nem javasolt a teljes piacot megcélozni 
a gyártók számára, mivel a hagyományos fehér 
kenyér iránti vásárlói halandósághoz közelít a 
funkcionális teljes kiőrlésűé. Ugyanakkor a leg-
nagyobb szórás az értékelések között a dúsított 
teljes kiőrlésű kenyér esetében volt megfigyel-
hető. Tehát a termék megítélése nagymérték-
ben megosztotta a megkérdezetteket.
A megkérdezettek az egészségtelen meg-
ítélésű alapélelmiszerek iránt meglehetősen 
visszafogott vásárlási hajlandóságot mutattak. 
A szénsavas üdítőital kapta a legalacsonyabb 
vásárlói értékelést (2,21). A megkérdezettek ál-
tal leggyakrabban adott érték az 1-es volt, ami 
szintén jelzi az elutasító vásárlási magatartást. 
Viszont ennél a terméknél 0,16-dal sikerült 
magasabb átlag pontszámot elérni a dúsító 
összetevő hozzáadásával, ami miatt érdemes a 
termékkategória dúsítását megfontolni.
Összességében jól látható az adatokat tar-
talmazó táblázatból (3. táblázat), hogy az 
egészséges megítélésű alapélelmiszereket fo-
gadnák el a vásárlók a funkcionális termékek 
hordozóinak, viszont az egészségtelennek 
tartott alapanyagok esetében az olyan élelmi-
szerek, mint a margarin, a szénsavas üdítőital 
vagy az instant leves, a dúsítás növeli a vásár-
lói hajlandóságot. Érdekes azonban, hogy az 
egészségtelen megítélésű termékek esetében, 
ha a funkcionális jelleg jelentős mértékben ké-
pes is növelni a vásárlói hajlandóságot, ezek 
a termékek még így sem képesek elérni azt a 
szintű vásárlói hajlandóságot, mint az „egész-
séges” termékek dúsítás nélküli változata. 
Az adatok könnyebb átláthatósága érde-
kében az 1. ábra foglalja össze a funkcionális 
termékekről készített mini-koncepciók iránti 
vásárlói hajlandóságot. A diagramon preferen-
cia szerint csökkenő sorrendben (a legnagyobb 
vásárlói valószínűséget kapott terméktől a leg-
kisebb vásárlási valószínűségű termékig) van-
nak rendezve a dúsított termékek.
Egyértelműen látszik, hogy az egészséges 
megítélésű alapélelmiszerek dúsítása a fo-
gyasztók által jóval elfogadottabbak, mint az 
egészségtelen megítélésűeké (a szénsavas üdí-
tőitalról, a chipsről és az instant levesről külö-
nösen negatív kép él a vásárlókban, a „szénsa-
vas” és az „instant” szavak felerősíthették ezt az 
érzést). 
Az almaszirom és a margarin kivétel volt a 
fentebb leírt tendencia alól. 
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A válaszadóknak minden termék esetében 
be kellett jelölniük, hogy mi volt az a szempont 
(íz, ár, egészségesség), ami számukra prioritást 
élvez az adott termék megvásárlásánál. 
A kérdés eredményeit a 4. táblázat tartal-
mazza.
A várt eredményeket kaptuk, miszerint az 
íz felülírhatja a hordozó egészségességének 
fontosságát. 9 terméknél az íz volt a válaszadók 
számára a bevallott elsődleges szempont a vá-
lasztási döntés meghozásánál. Az almaszirom 
és a teljes kiőrlésű kenyér esetében jelölték 
meg az egészségességet, mint döntő tényezőt a 
kitöltők. Egyedül a margarin esetében állította 
a többség, hogy az ár határozza meg döntésüket 
vásárlás során.
4. táblázat  table 4
A vásárlási döntést meghatározó szempont a fogyasztói megkérdezések alapján, %
(Determining Factor of Purchase Intention According to the Survey), %
Termék megnevezése 
(Product name)
Íz 
(Taste)
Ár 
(Price)
Egészségesség 
(Healthiness)
Egyéb 
(Other)
1. Narancslé (Orange juice) 47,10 19,22 30,48   3,20
2. Szénsavas üdítőital  (Soft drink) 44,84 27,97 13,42 13,77
3. Almaszirom  (Apple chips) 30,09 26,70 30,67 12,59
4. Chips (Chips) 53,10 27,24   9,49 10,18
5. Teljes kiőrlésű kenyér (Whole wheat bread) 22,32 26,16 46,85   4,67
6. Fehér kenyér (White bread) 39,18 33,92 13,52 13,37
7. Joghurt (Yoghurt) 55,06 15,73 25,27   3,93
8. Fagylalt (Ice cream) 68,68 20,55   5,90   4,87
9. Tea (Tea) 68,49 11,55 16,67   3,29
10. Instant leves (Instant soup) 47,49 22,96 11,11 18,44
11. Vaj (Butter) 39,09 30,73 21,88  8,31
12. Margarin (Margarine) 31,17 35,55 18,68 14,60
A következőkben azt vizsgáltuk, hogy meny-
nyire befolyásolta a termék egészséges érzete 
a fogyasztók vásárlási döntési hajlandóságát. 
A kapott válaszok alapján figyelembe vettük, 
hogy hogyan alakult a kitöltők vásárlási haj-
landósága egy termékpáron belül az egészsé-
gesebbnek tartott termék, illetve az egészségte-
lenebbnek tartott termék irányába. Különösen 
fontosak a kapott eredmények például az olyan 
termékek esetében, amelyeknél a fogyasztók 
nem egységesen gondolkodnak arról, hogy 
melyik termék egészségesebb megítélésű, mint 
például a margarin-vaj vagy éppen a fehér ke-
nyér-teljes kiőrlésű kenyérnél.
A számítás menetét a margarin-vaj példá-
ján keresztül ismertetjük. Az általunk vizsgált 
kérdés tehát az volt, hogy az, aki egészsége-
sebbnek tartja a vajat a margarinhoz képest, 
a dúsított vajért vagy a dúsított margarinért 
mutat nagyobb vásárlási hajlandóságot, illet-
ve aki a margarin egészségre gyakorolt pozitív 
hatásait tartja számottevőbbnek, a dúsított 
margarinért, vagy épp a dúsított vajért mutat-e 
nagyobb vásárlási hajlandóságot. Egy termék-
páron belül először az egyik terméket (pl.: vaj) 
jobban kedvelők által adott válaszokat, majd a 
másik terméket (pl.: margarin) előnyben része-
sítők által a vásárlási hajlandóságra adott vála-
szokat vizsgáltuk. Az eredményeket a 5. táblá-
zat tartalmazza.
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5. táblázat  table 5
A válaszadók megoszlása az egészségesebbnek, illetve az egészségtelenebbnek tartott 
élelmiszerek esetén és az általuk adott értékek a vásárlási hajlandóságra
(Share of the Respondents in Case of Products with Healthy and Unhealthy Image 
and Purchase Intetion Rate)
Egészségesebbnek 
tartott termék 
(Healthy image)
Fő 
(Capita)
A vásárlási 
hajlandóság 
átlaga a dúsított 
termékre 
(Mean value of 
the purchase 
intention in 
case of the 
enriched 
product)
Egészségtelen-
ebbnek tartott 
(Unhealthy 
image)
Fő 
(Capita)
A vásárlási 
hajlandóság 
átlaga a 
dúsított 
termékre 
(Mean value of 
the purchase 
intention in 
case of the 
enriched 
product)
Vaj (Butter) 1411 3,48 Vaj (Butter)   582 2,99
Margarin 
(Margarine)
  582 3,42
Margarin 
(Margarine)
1411 2,83
Narancslé (Orange 
juice)
1978 3,08
Narancslé (Orange 
juice)
   40 2,55
Üdítőital (Soft drink)    40 2,78 Üdítőital (Soft drink) 1978 2,23
Fehér kenyér (White 
bread)
  111 3,25
Fehér kenyér (White 
bread)
1906 2,75
Teljes kiőrlésű kenyér 
(Whole grain 
bread)
1906 3,05
Teljes kiőrlésű 
kenyér (Whole grain 
bread)
  111 2,31
Joghurt (Yoghurt) 1918 3,84 Joghurt (Yoghurt)   87 3,03
Fagylalt (Ice cream)    87 3,30 Fagylalt (Ice cream) 1918 2,90
Chips (Chips)    78 2,82 Chips (Chips) 1934 2,37
Almaszirom (Apple 
chips)
1934 2,91
Almaszirom (Apple 
chips)
   78 1,99
Tea (Tea) 1994 3,55 Tea (Tea)    25 3,36
Instant leves 
(Instant soup)
   25 3,08
Instant leves 
(Instant soup)
1994 2,50
Azok a kitöltők, akik a vajat tartották egész-
ségesebbnek (1411 kitöltő) átlagosan 3,48 érté-
ket adtak a vásárlási hajlandóságra, míg akik a 
margarint tartották egészségesebbnek (582 ki-
töltő) 3,42 értéket adtak. Ebből a két értékből, 
tehát a potenciális vásárlók által egészsége-
sebbnek tartott termékre adott vásárlási hajlan-
dóságok értékeiből egy átlagot számítottunk, 
majd a dúsított termékek esetében is megnéz-
tük ezen adatok alakulását. Az így kapott átlag 
értékelések esetében vizsgáltuk, hogy hogyan 
alakult a vásárlási hajlandóság a dúsítás hatá-
sára. Ugyanezeket a számításokat elvégeztük az 
egészségtelenebbnek tartott élelmiszerek ese-
tében is (aki a vajat tartotta egészségesebbnek, 
tehát a margarint egészségtelenebbnek, milyen 
értéket adott az általa egészségtelenebb érzetű 
termék esetében a vásárlási hajlandóságra vo-
natkozó kérdésre a dúsított és dúsítás nélküli 
változatok esetében). Az így kapott eredménye-
ket a 6. táblázat tartalmazza.
A kapott eredmények megerősítették a 
korábbi eredményeinket, miszerint az egész-
ségtelenebb megítélésű termékek esetében a 
vásárlási hajlandóságot jobban képes növelni a 
dúsítás, mint az egészséges megítélésű termé-
kekét. Az egészséges megítélésű élelmiszerek 
esetében nagyobb az átlagos vásárlási hajlan-
dóság, és a dúsítás kevésbé növeli a vásárlási 
hajlandóságot. Sőt, akár a megnövekedett ár, 
illetve egyéb, a dúsítással kapcsolatos, a fo-
gyasztók szemében negatív tényező még csök-
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kentheti is a termék iránti vásárlási hajlandó-
ságot. 
Ezt figyelhettük meg a fehér és a teljes kiőr-
lésű kenyér esetében is, melyeknél a dúsítás az 
egészségesnek és az egészségtelennek tartott 
termékek esetében egyaránt csökkentette a 
vásárlási hajlandóságot. (Az egészségtelennek 
tartott esetében azonban kevésbé érvényesült 
a negatív hatás, mint az egészséges megítélé-
sű termék esetében.) Azzal is magyarázhatóak 
a kapott eredmények, hogy az általunk mega-
dott funkcionális termékkoncepciók nem vol-
tak megfelelőek a vásárlók számára, az ár volt 
túl magas, vagy a kétféle kenyérnél megadott 
azonos egészségügyi állítás nem volt elég erős, 
hogy meggyőzze a fogyasztókat. Így a két ter-
mék dúsítása egyaránt kedvezőtlen változást 
mutatott a vásárlási hajlandóság terén. 
A joghurt és a fagylalt termékpár esetében 
nem igazolódik a fentebb leírt, többi termékpár 
esetében jól megfigyelhető tendencia. Vélemé-
nyünk szerint ezek az eredmények különböző 
okokkal értelmezhetőek. Számos tanulmány 
kiemelte, hogy a joghurt milyen erős alapélel-
miszer a funkcionális piacon, ezen túlmenően 
több tanulmány is arra az eredményre jutott, 
hogy a dúsított joghurtok iránti preferenciák a 
legkedvezőbbek (ANNUNZIATA és VECCHIO, 
2011; SIEGRIST et al., 2015; HAILU et al., 
2009; ARES és GAMBÁRO, 2007). A fagylalt 
esetében az eredmény oka lehet, hogy az élve-
zeti termékek („fun foods”) dúsításával kap-
csolatban a fogyasztók a szakirodalom szerint 
elutasítóak (BALASUBRAMANIAN és COLE, 
2002; VAN KLEEF, VAN TRIJP és LUNING, 
2005; SIEGRIST et al., 2015). 
6. táblázat  table 6
A vásárlói hajlandóság vizsgálata az egészségesebbnek és az egészségtelenebbnek tartott 
élelmiszerek esetében, átlag (Purchase Intention in Case of the Different Products with 
Healthy and Unhealthy Image, mean)
Egészségesnek tartott 
(Healthy image)
Egészségtelennek tartott 
(Unhealthy image)
Dúsítás 
nélküli 
(Without 
enrichment)
Dúsított 
(Enriched)
Különbség 
(Difference)
Dúsítás 
nélküli 
(Without 
enrichment)
Dúsított 
(Enriched)
Különbség 
(Difference)
margarin-vaj 
(margarine-
butter)
3,33 3,46 0,13 2,65 2,87 0,22
narancslé-üdí-
tőital (orange 
juice-soft drink)
3,16 3,07 -0,09 2,11 2,24 0,13
fehér kenyér-tel-
jes kiőrlésű 
kenyér (white 
bread-whole 
grain bread)
3,39 3,06 -0,33 2,88 2,73 -0,15
joghurt-fagylalt 
(yoghurt-ice 
cream)
3,68 3,82 0,14 2,98 2,90 -0,08
chips-al-
maszirom 
(chips-apple 
chips)
2,92 2,90 -0,02 2,36 2,36 0,00
tea-instant 
leves (tea-instant 
soup)
3,61 3,54 -0,07 2,36 2,51 0,15
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6. Következtetések és  
javaslatok– Conclusions and 
Recommendations
Összességében azt a következtetést vontuk le, 
hogy az „egészségtelen” alapélelmiszerű funk-
cionális termék iránti vásárlói hajlandóságot 
jelentős mértékben növelheti a dúsítás, azon-
ban így sem lesz képes elérni azt a szintet, amit 
az egészséges megítélésű, dúsítás nélküli válto-
zata. 
A várt tendenciáknak megfelelően a funk-
cionális joghurtot egyértelműen, minden meg-
kérdezett megvásárolta volna. Annak ellenére 
azonban, hogy a funkcionális margarin termé-
kek régóta jelen vannak a piacon, és kedvelt ter-
mékeknek számítanak, meglehetősen alacsony 
volt esetükben a vásárlási hajlandóság. Viszont 
ennél a terméknél volt képes legjobban növelni 
a vásárlási hajlandóságot a dúsítás, ami utalhat 
arra, hogy mivel széles körben ismertek a funk-
cionális margarinok jótékony egészségügyi ha-
tásai, így a dúsított termékre jóval kedvezőbb 
volt a megkérdezettek reakciója.
Az olyan élvezeti termékek („fun foods”) 
dúsított megfelelői iránti vásárlási hajlandó-
ság, mint például a chips vagy a fagylalt vissza-
fogottnak bizonyult a magyar fogyasztók köré-
ben, etéren egyértelmű összefüggést találtunk 
a termékek egészségtelen érzete és a vásárlási 
hajlandóság alakulása között. Ez az eredmény 
alátámasztja a legtöbb korábbi kutatás ered-
ményeit (BALASUBRAMANIAN és COLE, 
2002; VAN KLEEF, VAN TRIJP és LUNING, 
2005; SIEGRIST et al., 2015), azonban továbbra 
is ellentétes BENKOUIDER (2005) eredménye-
ivel.
Annak a kérdésnek a vizsgálatakor, hogy 
mennyire befolyásolta a termék egészséges 
érzete a fogyasztók vásárlási döntési hajlan-
dóságát, a kapott eredmények megerősítették 
a korábbi eredményeinket. Megállapítottuk, 
hogy az egészségtelenebb megítélésű termé-
kek esetében a vásárlási hajlandóságot jobban 
képes növelni a dúsítás, mint az egészséges 
megítélésű termékek esetében. Az egészséges 
megítélésű élelmiszerek esetében nagyobb az 
átlagos vásárlási hajlandóság, és a dúsítás ke-
vésbé növeli a vásárlási hajlandóságot. Sőt akár 
a megnövekedett ár, illetve egyéb, a dúsítással 
kapcsolatos, a fogyasztók szemében negatív té-
nyező még csökkentheti is a termék iránti vá-
sárlási hajlandóságot.
További, nagyobb elemszámú kutatások el-
végzését látjuk megalapozottnak a jövőben az 
idősebb korosztály attitűdjeinek feltárására, 
mivel tényleges vásárlóerejük és az egészséges 
életminőség fenntartására való törekvésük mi-
att potenciális fogyasztók lehetnének. 
A kitöltők körében végzett kutatás eredmé-
nyei újabb kérdéseket vetettek fel. Javasoljuk a 
későbbiekben kvalitatív kutatások elvégzését a 
témával kapcsolatban, mely a vásárlási dönté-
sek mögött meghúzódó „miért”-ekre is választ 
adhat.
7. Összefoglalás – Summary
Kutatásunk alapját az a korábban szakiro-
dalomban vitatott kérdés adta, miszerint az 
egészséges vagy az egészségtelen megítélésű 
alapélelmiszereket érdemes-e dúsítaniuk a 
funkcionális élelmiszergyártóknak. A legtöbb 
korábbi kutatás (POULSEN, 1999; BALASUB-
RAMANIAN és COLE, 2002; VAN KLEEF, VAN 
TRIJP és LUNING, 2005; ARES és GAMBÁRO, 
2007; KRUTULYTE, 2011; ANNUNZIATA és 
VECCHIO, 2011; SIEGRIST et al., 2015) arra az 
eredményre jutott, hogy az olyan élelmiszerek 
lehetnek a sikeres funkcionális termékek alap-
élelmiszerei, amelyek önmagukban is egészsé-
ges megítélésűek, mint például a joghurt, a reg-
geliző pelyhek, a narancslé és a teljes kiőrlésű 
termékek. 
Egyes szerzők szerint (BECH-LARSEN és 
GRUNERT, 2003; BENKOUIDER, 2005) vi-
szont az egészséges megítélésű alapélelmisze-
reket nem célravezető fejleszteni a funkcionális 
vonalon, mivel ezek önmagukban is egészséges 
megítélésűek, így a fogyasztók nem találták in-
dokoltnak a mesterséges dúsítást.  
A kutatás legfontosabb célkitűzése az volt, 
hogy megtudjuk, Magyarországon a fogyasz-
tók körében mely termékek dúsítása lenne 
indokoltabb az élelmiszeripari vállalatok szá-
mára. 2034 válaszadót elérő online fogyasz-
tói megkérdezésünkben a korábbi kutatások 
módszertanára építettünk. A kérdőív részeként 
a conjoint-kártyák mintájára különböző mi-
ni-koncepciókat hoztunk létre, melyek iránti 
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vásárlási hajlandóságot vizsgáltuk.
A magyar vásárlók számára a kitöltők vá-
laszai alapján POULSEN (1999) eredményei-
vel megegyezően az „egészséges” élelmiszerek 
dúsítása általában a termék megítélését még 
jobbá teszi, viszont BECH-LARSEN és GRUNERT 
(2003) eredményeivel is egyetértünk, miszerint 
az egészségtelenebb termék esetében nagyobb 
változás érhető el a dúsítással az egészséges 
megítélésben. De ha a funkcionális élelmiszer-
fejlesztő a terméke egészséges imázsával akarja 
azt értékesíteni, akkor mégis egészséges meg-
ítélésű alapterméket érdemes fejlesztenie, mert 
az „egészségtelen” dúsításával létrejövő termék 
iránti vásárlási hajlandóság nem éri el a dúsítás 
nélküli egészségesnek tartott élelmiszerét.
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